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RESUMEN 
   El Vino Como Estrategia Alternativa De Etiqueta & Protocolo En Los Procesos de 
Negociación, constituye una apuesta a re-pensar de algunos lineamientos básicos de la 
Comunicación Organizacional, del Protocolo & Etiqueta, Etiqueta Empresarial y 
Procesos de Negociación tratando de diagnosticar y guiar mejor a la contra parte 
proponiendo una estrategia alternativa a los modelos de negociación existentes en 
nuestro medio, en el seno del quehacer de profesional del administrador de empresas. 
A partir de este contexto se plantea la estrategia “El Consumo de Vino Como 
Herramienta de Negociación” la cual presenta como objetivo fundamental incorporar el 
consumo del vino en las negociaciones minimizando el estado de prevención y 
acercando las partes. 
ABSTRAC 
The wine as strategy alternative label & Protocol in the processes of negotiation, 
is a bid to re - think of some basic guidelines of organizational communication, the 
Protocol & label, business and negotiation processes trying to diagnose and guide the 
against best part by proposing an alternative strategy to the existing models of 
negotiation in our environment, in the heart of the work of the business administration 
professional. From this context arises the "El consumption wine as a tool of negotiation" 
strategy which has as its main objective incorporated the consumption of wine in the 
negotiations, minimizing the State's prevention and bringing the parties. 
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INTRODUCCION 
 
El trabajo de grado titulado: EL VINO COMO ESTRATEGIA ALTERNATIVA DE 
ETIQUETA & PROTOCOLO EN LOS PROCESOS DE NEGOCIACIÓN, constituye una 
apuesta a re-pensar de algunos presupuestos teóricos de la comunicación 
organizacional, la etiqueta, el protocolo y la etiqueta empresarial alternativas nuevas de 
negociación en el seno del quehacer de profesional el administrador de empresas. En 
esta línea el presente trabajo articula elementos teóricos propios de la dimensión 
conceptual de la disciplina con la sistematización de simulaciones de naturaleza 
práctica en donde se contrastaron las respectivas teorizaciones con el trabajo de 
campo.  
 
En el primer capítulo se exponen algunos fundamentos de la comunicación 
organizacional aunada a procesos de negociación. En este apartado se toma como 
matriz de todo proceso de negociación la comunicación organizacional y a partir de 
algunos lineamientos conceptuales de la misma se articula su incidencia en la práctica 
de la negociación. En el segundo capítulo se tematizan los aspectos esenciales de la 
etiqueta del protocolo y de la etiqueta empresarial en tanto marco de naturaleza 
operativa para inferir elementos esenciales de una alternativa en y desde la conjugación 
de estos elementos con los principios básicos de la comunicación organizacional. En el 
tercer capítulo se exponen los ejes conceptuales de la etiqueta, del protocolo y de la  
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etiqueta empresarial a modo de marco categorial que posibilite no solo tener un 
acercamiento a lo que en esta materia se ha realizado, sino que estas 
conceptualizaciones se asumen como horizonte de trabajo para inferir una estrategia 
alternativa.  
 
Por último, en el cuarto capítulo se expone la estrategia de negociación a partir 
del consumo el vino en donde a nuestro juicio articulamos elementos básicos de la 
cultura del vino con principios de comunicación organizacional enmarcados en los 
cánones del protocolo y la etiqueta empresarial. En suma, a partir del trabajo de campo 
realizado aseveramos que esta estrategia alternativa de negociación puede enriquecer 
el proceso de interacción cotidiana que en cualquier negociación las partes ejecutan y 
darle al mismo un toque de elegancia, glamour y distención. 
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1. TITULO 
EL VINO COMO ESTRATEGIA ALTERNATIVA DE ETIQUETA & 
PROTOCOLO EN LOS PROCESOS DE NEGOCIACIÓN 
 
2. LÍNEA DE INVESTIGACIÓN 
 
En virtud de la naturaleza de la investigación en cuestión que propende por la 
implementación de estrategias alternativas de negociación este trabajo se adscribe a la 
línea de Investigación Gestión y Control de las Organizaciones. Dicha línea es de 
carácter interdisciplinar cobija todos los tres programas de la facultad. Además la 
comunicación organizacional y la negociación como acciones constante del mundo 
empresarial permean todos los niveles de la empresa incluidos los aspectos de control 
y organización. 
 
+ 
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3. DESCRIPCIÓN Y FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
En la literatura sobre estrategias de negociación (Grijalbo.1998, p.7) existen una 
pléyade alternativas que mediante un proceso entre dos o más personas se traten de 
lograr acuerdos, por sí mismas o como representantes de otros. En el concierto de la 
búsqueda de estrategias alternativas de negociación en el mundo actual, hay que 
considerar otra serie de factores que van más allá de la sola intención de enriquecerse 
y lograr el objetivo económico. Existe la necesidad de estrechar los lazos humanos y 
primar las relaciones sociales por encima del aspecto instrumental. En este sentido, 
debe pensarse en estrategias que más que ser solo instrumentos para conseguir un fin 
(en este caso comercial, económico) sean espacios propicios para promover las 
relaciones interpersonales a partir de las cuales se lleve a cabo dichas negociones. 
 
En este orden ideas, es factible plantear la cultura del vino como una estrategia 
alternativa de negociación, en tanto, que ésta integra un conjuntos aspectos que 
permiten establecer relaciones de cercanía que, a su vez, facilitan los procesos 
estratégicos y de negociación. No obstante, hay que considerar que en el contexto 
nacional el consumo la cultura del vino es bastante frágil. Así, recientes investigaciones, 
(Alía. 2012, p.13) durante los últimos años han mostrado que solo el 21% de la 
población consume vino en nuestro país. Sin embargo, el consumo de vino nacional y 
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de importación ha crecido en los últimos años debido a fenómenos como la 
globalización. En este contexto, se destaca que en la cultura colombiana el consumo 
del vino a nivel general es reciente. 
 
Empero los sectores de elite (clubes, ciertas empresas, gremios) casi siempre lo 
han usado como medio para el ágape y el encuentro. También se ha usado el vino para 
celebraciones, etc. Sin embargo, no es común que en el medio colombiano las 
transacciones comerciales tengan al vino como bebida central como recurso. De aquí la 
importancia de implementar en éstas la excelsa etiqueta y el protocolo propio de la 
cultura del vino. Ello, lleva a considerar que el sector empresarial aparte de ser un 
ámbito fructífero para la oferta vinícola, ya que viene constituyendo de manera paulatina 
una cultura del consumo del vino, se puede ver sumamente beneficiado por el empleo 
de la misma facilitando las negociones. Cultura que va permeando todos los sectores 
de la vida nacional y que ha penetrado aún de manera incipiente en el mundo 
empresarial. 
 
En este horizonte, hay que añadir una somera observación a la forma como se 
realizan transacciones comerciales a manera de hipótesis de trabajo: El consumo del 
vino como herramienta de negoción constituye un espacio inédito para la comunicación 
organizacional ya que dicho consumo puede contribuir a crear una estrategia alternativa  
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de negociación. Esta situación hace necesaria la implementación de una estrategia 
alternativa de negociación que en nuestro caso privilegia el consumo de vino. 
 
 Por ende, la pregunta objeto de estudio de la presente investigación reza:  
¿Es susceptible inferir una estrategia de negociación a partir de los  
lineamientos básicos de comunicación organizacional, etiqueta y protocolo 
empresarial que incluya el consumo de vino en los espacios de negociación? 
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4. JUSTIFICACIÓN 
 
La investigación propuesta busca establecer que estrategias empresariales de 
negociación como (Estrategias de innovación y reorganización intra – empresa, 
Estrategias empresa – clientes; Estrategias agresivas de negociación) identificando los 
actores y sus respectivos intereses, sean los medios por los cuales se logran los 
objetivos a mediano y largo plazo para obtener ventajas competitivas a nivel 
empresarial (Gamboa T., Arellano M. & Nava.2003). Se entiende que la negociación es 
un instrumento esencial y básico para llegar a acuerdos, convenios o pactos, donde “El 
aspecto más importante de la negociación ocurre antes de que las partes se encuentren 
en la mesa de negociación” (Thompson. 2001, p. 11). 
 
Por lo tanto, la estrategia determina la dirección de una empresa donde se 
requiere un conjunto de esfuerzos para coordinar e integrar un sistema coherente de 
recursos y operaciones en función de alcanzar fines u objetivos generales. Esta 
situación permite predecir el posible curso de los acontecimientos y anticipar su diseño 
en función de los posibles escenarios en los cuales se deberá desenvolver la empresa 
en las negociaciones (Gamboa, A & Nava, 2002). Las negociaciones deben 
desarrollarse en un ambiente cordial y amistoso, no es conveniente entrar directamente 
a hablar de negocios, sino que previamente es necesario crear un clima de distensión y 
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confianza dando paso, en esta perspectiva proponer como alternativa de negociación el 
consumo de vino en dichos procesos representa un hito de novedad para el sector 
puesto que se articulan elementos fundamentales del glamur y la etiqueta al mundo de 
los negocios.  
 
Por consiguiente el presente trabajo busca identificar una estrategia alternativa 
de negociación donde la herramienta esencial promueva el consumo ordenado del vino 
en protocolo & etiqueta en los procesos de negociación; para ello se pretende investigar 
sobre las diferentes teorías estratégicas de negociación, con el propósito de ofertar un 
cambio en el pensamiento organizacional. Una vez identificados estos elementos que 
conformaran dicha estrategia, se planteara la estrategia alternativa de negociación que 
permita elevar la competitividad empresarial.  
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5. OBJETIVOS 
5.1. Objetivo General 
 
Proponer una estrategia alternativa de negociación empresarial a partir de la 
articulación de algunos elementos de la comunicación organizacional, la etiqueta y el 
protocolo entorno al consumo de vino en los procesos de negociación. 
 
5.2. Objetivos Específicos 
 
• Analizar y clasificar los elementos esenciales de la comunicación 
organizacional que inciden en los procesos de negociación.  
• Determinar los aspectos básicos de la etiqueta, protocolo y la etiqueta 
empresarial en los procesos de negociación.  
• Diseñar e implementar una estrategia alternativa de negociación 
empresarial entorno al consumo de vino. 
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6. MARCO TEORICO 
 
Dentro de las diferentes conceptualizaciones sobre la comunicación 
organizacional encontramos que la fundamentación de esta teoría tiene implicaciones 
en lo relativo a las diferentes estrategias de negociación empresarial que se aplican en 
los diferentes espacios en donde se realizan transacciones de negoción. En este 
horizonte conceptual para fundamentar el marco de interpretación y análisis del 
problema objeto de la presente investigación expondremos algunos constructos 
conceptuales básicos que nos presenta la comunicación organizacional y los 
articularemos con los ejes esenciales de la etiqueta, del protocolo y con los aspectos 
más relevantes de la etiqueta empresarial para poder inferir una estrategia alternativa 
de negociación empresarial. El cuerpo del presente marco teórico lo conforman las 
siguientes partes. Antecedentes. Aspectos Conceptuales y Categorías. 
 
Antecedentes 
 
En este acápite expondremos algunos trabajos de investigación que guardan 
relación indirecta, puesto que no se encontró en el Estado del Arte estudios que 
tematizaran de manera directa la articulación entre el consumo de vino y la o las 
estrategias de negociación empresarial. 
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Linares, Medina & Estrada, (2009).Estratégicas y Tácticas de Negociación 
en la Comercialización, México.p.12 
 
Se observa diferentes tácticas y estrategias en la comercialización que utiliza 
Yakutl donde las tácticas las acciones particulares de cada parte que realiza en la 
ejecución de la estrategia, mientras que la estrategia marca la línea general de 
situación. Entonces la negociación vincula a dos o más actores interdependientes que 
enfrentan divergencias y que, en vez de evadir el problema o llegar a una confrontación, 
se entregan a la búsqueda conjunta de un acuerdo de solución de arreglo. (p.12). 
 
Rodríguez, 2007. Estilos de Liderazgo, Toma de Decisiones Estratégicas y 
Eficacia: Un Estudio Empírico En Pequeñas y Medianas Empresas. 
 
Este estudio se realizó basado en investigaciones complementarias como por 
ejemplo el estudio de la relación del estudio de liderazgo, toma de decisiones 
estratégicas y eficacia enfatizando en la implementación de la estrategia y no solo en el 
diseño. Esta investigación muestra las probables diferencias entre estilos de liderazgo y 
procesos en la toma de decisiones en pequeñas y medianas empresas. (p. 527). 
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Clarin, 2001; Estrategia de inteligencia comercial competitiva para las 
empresas vinícolas mexicanas. México.  
 
La Inteligencia Comercial es un nuevo enfoque y una nueva cultura con la que 
deben contar las organizaciones en relación al manejo de la información. Hace uso de 
la investigación de mercados como herramienta estratégica, basándose en información 
obtenida en fuentes primarias y secundarias. La estructura sectorial del ramo 
vitivinícola, para la presente investigación, se desarrolla a partir de una serie de 
características económicas y técnicas que determinan la fortaleza de cada fuerza 
competitiva. El alcance geográfico se limita al sector vitivinícola en México. (Clarín, 
2001, p.1).  
 
ASPECTOS CONCEPTUALES 
 
a) Comunicación Organizacional & Procesos de negociación. 
 
Una concepción epistemológica de la comunicación cómo disciplina abordada 
por las ciencias sociales que ha contribuido en la comprensión del fenómeno de la 
comunicación social; se tipifico en dos objetivos ineludibles según (Ocampo, 2011): 
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• Primero: los hilos conductores y las constantes repetitivas en los procesos 
de comunicación. 
• Segundo: las relaciones sociales de los agentes comunicadores, sus 
implicaciones e impactos en la vida personal y pública de las personas. 
 
La comunicación se deriva del latín communicatio, - onis, este término establece 
la finalidad en cuanto a la acción de poner algo en común, con la implicación de pasar 
de lo privado a lo público, mediante un código establecido y reconocido por una 
comunidad de personas; por ende la comunicación se convierte en la interrelación de lo 
individual para la conformación de lo social. En este sentido, los estudios de la 
comunicación han procurado la identificación en la misma de sus competidores: 
agentes, fuentes, medios, códigos, lenguajes, mensajes, contenidos, audiencias, 
públicos. Explicados desde las relaciones sociales de estos: codificación, información, 
comunicación y conocimiento. (Ocampo, 2011, p. 26). 
 
La Comunicación Organizacional se debe plantear como esencia y herramienta 
de las relaciones empresariales, en donde tanto trabajadores como empresarios actúen 
como emisores y receptores, en busca de un bien común que es la "comunidad laboral", 
el desarrollo empresarial para la efectiva competitividad en mercados internacionales. 
Hoy día la comunicación organizacional, no es una opción elegible por los empresarios 
es una necesidad.  
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En el mundo de los intangibles lo que tiene peso son la marca, la calidad, control 
ambiental, trabajo en equipo, las relaciones, la identidad, innovación, creatividad y la 
inteligencia empresarial. (Joan Costa, 1999).El empresario ha entendido que más que 
controlar autoritariamente debe procurar la comunicación dialógica con sus 
trabajadores, es decir reconocer al otro en toda su dimensión para que juntos procuren 
el bienestar empresarial. Como señala Vanesa Rosentha 
 
Muchos de los errores que se cometen en la actualidad en las 
organizaciones podrían evitarse si se trabaja de manera estratégica en 
la comunicación. Pensar y actuar de manera estratégica consiste en 
detenerse a pensar que se quiere transmitir a quienes a través de qué 
medios y/o acciones cuando donde con que inversión) energética, 
intelectual; temporal, Psicológica, técnica y financiera) para obtener 
ciertos resultados (Rosenthal.2012, p. 239). 
 
El resultado es la imagen percibida, el reflejo de la identidad de la organización 
en la mente y el corazón de las personas. La acción comunicativa informal cobra 
sentido cuando cierto número de individuos tienen que trabajar juntos en una 
organización. Entonces la acción comunicativa depende en gran parte de ambas 
percepciones; en función de ellas desarrollaran sus respectivas enunciaciones y 
renunciaciones.  
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La acción comunicativa depende en gran medida de ambas percepciones; en 
función de ellas desarrollaran sus perspectivas enunciaciones y renunciaciones. 
Además el hablante y el interlocutor se van enriqueciendo mutuamente.  
 
• Procesos de Negociación 
 
La negociación puede ser entendida como el proceso dinámico en el cual dos o 
más actores en conflicto posible o manifiesto, o con intereses divergentes, entablan una 
comunicación para generar una solución aceptable de sus diferencias que se explicita 
en un compromiso. La negociación como estrategia supone entonces: un “tema” o 
intereses en disputa o divergencia entre dos o más actores que en un posible o virtual 
espacio de reunión, intercambio y comunicación se proponen llegar a un acuerdo 
común, y a un compromiso.  
 
La Preparación de la negociación se inicia con la “Comunicación Anticipada”. 
Para obtener información sobre sus necesidades generales, sus características 
personales, posibles historias sobre negociaciones pasadas. Se debe tener en cuenta 
tanto el lenguaje verbal como el no verbal (gestual) La comunicación, en las tres fases 
así: 1) Sobre nosotros mismos, 2) Sobre la contraparte Información, 3) Sobre las 
características de los negociadores. El proceso negociador, es quizás, el aspecto más 
diferenciador entre un buen o mal resultado. (Lugo, 1995, 15). 
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Categorización 
 
A partir de los ejes conceptuales del problema encontramos que las categorías 
que se estructuran al problema objeto de estudio son:  
 
1. Comunicación Organizacional. 
2. Estrategias de Negociación. 
3. Cultura del Vino. 
 
1. Comunicación Organizacional 
  
De manera general lo que llamamos Comunicación Organizacional además de 
ser un subcampo de la teoría general de la comunicación alude básicamente a la  
 
aplicación de presupuestos fundamentales de dicha teoría a las interrelaciones 
comunicativas que en el mundo de las organizaciones se realiza(Fayol,1990,Taylor, & 
Hawthorne 1927,Gruning,2000).Este este ámbito comprenderemos la Comunicación  
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Organizacional como el proceso ascendente-descendente que permite la puesta en 
común de principios, valores, normas y objetivos que posibilitan a las organizaciones  
consolidar procesos identitarios entre sus miembros. Además la Comunicación 
Organizacional ad extra de las organizaciones crea vasos comunicantes con los grupos 
de interés más inmediatos a las mismas y cualifica la interacción entre las partes. 
 
2. Estrategias de Negociación 
 
Todo proceso de negoción tiene como matriz un determinado lenguaje por tal 
razón concebimos las estrategias de negociación como procesos comunicativos 
tendientes a alcanzar concesos en los diferentes procesos de negociación que 
experimente en su quehacer una organización (Kriesberg,2002). En este ámbito no 
existe una fórmula mágica para determinar una estrategia de negociación a priori que 
de facto implique el éxito en un proceso de negociación, sino que cualquier estrategia 
de negociación que se implemente en un proceso de negociación. Dado que toda 
estrategia de negociación debe estar regulada por los objetivos que las partes en  
 
disputa quieren alcanzar y sobre todo debe tener en su corpus una alta dosis de 
creatividad para lograr en el proceso de negociación seducir al otro en pro de un 
conceso que beneficie a ambas partes. 
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3. Cultura del Vino 
 
Groso modo se denomina Cultura del Vino al conocimiento de los procesos tanto 
etnológicos, como histórico-sociales que se articulan con las normas básicas de la 
etiqueta y del protocolo en los diferentes espacios en donde los hombres generan y 
experimentan interacciones con fines predeterminados. En esta línea el mundo de las 
organizaciones en tanto espacio de interrelación e intercambio entre las partes que 
realizan negociaciones se convierte en un locus inédito para incluir en espacios (cenas 
de negocios, almuerzos o desayunos de trabajo, etc.) el consumo del vino en pro de 
generar una atmósfera de distención entre las partes. 
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7. DISEÑO METODOLÓGICO 
 
La presente investigación se inscribe en el paradigma cualitativo puesto que 
busca describir e interpretar los procesos de negociación a la luz de los presupuestos 
fundamentales de las conceptualizaciones que la comunicación organizacional, las 
normas básicas de etiqueta, protocolo y etiqueta empresarial proponen sobre el 
quehacer de las organizaciones. En lo que respecta al tipo de investigación 
seleccionado desde la perspectiva abierta por la naturaleza del problema, nos 
adscribimos el tipo de investigación mixta dado que relacionamos proceso de carácter 
cuantitativo como encuestas y tabulaciones de las mismas con matrices de análisis 
cualitativo. 
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8. MÉTODO 
El proceso metódico que posibilitó el desarrollo de la presente investigación se 
fundamentó en la etnografía-documental. Recordemos que el método etnográfico 
propende por la descripción de situaciones que no están categorizadas o registradas en 
donde la sistematización de las constantes del fenómeno objeto de estudio permiten 
inferir conceptos que explican de manera inédita el fenómeno en cuestión. En lo que 
respecta la investigación que nos ocupa el fenómeno de la elaboración de una 
estrategia alternativa de negociación a partir del consumo de vino que articule aspectos 
esenciales de la comunicación organizacional, elementos de etiqueta, protocolo y 
etiqueta empresarial en el marco de la experiencia de espacios de negociación 
empresarial. 
 
Las técnicas de recolección de los datos utilizadas en la investigación en 
cuestión conjugaron la encuesta estructurada de talante cuantitativo. En lo relativo a 
las técnicas con el análisis se usó una matriz de corte cualitativo que permitió la 
descripción e interpretación de la muestra seleccionada.  
 
Además en virtud de la constrastacion de la estrategia alternativa de negociación 
se realizaron dos trabajos de campo en donde a manera de simulación se implementó 
la estrategia elaborado.  
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9. COMUNICACIÓN ORGANIZACIONAL Y PROCESOS DE 
NEGOCIACIÓN 
 
9.1 CONCEPTUALIZACIÓN  
 
Comunicación Organizacional La palabra organización es una derivación del 
vocablo “organismo” cuya significado implica la asociación sincronizada de las partes 
de la organización. Este concepto “organizar” está referido al proceso continuo 
mediante el cual se realizan actividades planificadas, coordinadas, dirigidas y evaluadas 
entre los individuos y entre los grupos para la obtención de objetivos comunes. Por su 
parte, Peiro (1996) define la cultura organizacional como “el sistema de creencias y 
asunciones de una organización que son compartidas por sus miembros y fundamentan 
las interpretaciones de lo que ocurre en ellas y de otros fenómenos relevantes” (p.176). 
 
Así mismo establece Mumby y Clair, en términos la comunicación Organizacional 
como “una colectividad social, que produce, se reproduce y se transforma por medio de 
las prácticas de comunicación habitual, interdependientes y deliberadas de sus 
miembros, pues estas solo existen en la medida en que sus miembros las crean por 
medio del discurso” (Mumby y Clair. p. 250). 
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Entonces las organizaciones se convierten en espacios sociales, donde las 
personas realizan trabajos individuales y grupales, logrando resultados eficaces y 
eficientes. Solo con saber el horizonte de la organización como elemento de economía 
y esfuerzos que proporciona que toda la organización se dirija a un mismo punto. Este 
norte, denominado OBJETIVO(S) necesita(n) ser conseguido(s) con el aporte de todos 
en el menor tiempo, al menor costo, con el menor esfuerzo y con la mejor calidad. 
(Marcone. 2000, p.73). 
 
Recordemos que la comunicación es un proceso de interacción social por medio 
de símbolos, enunciaciones y renunciaciones. Es una acción que busca influir las 
visiones, opiniones, fundamentos y comportamientos de otro u otros utilizando un 
lenguaje (incluido el lenguaje emotivo y expresivo) como canal de interacción (Mumby. 
2000, p. 230).Por eso en la comunicación organizacional se examinan las practicas 
comunicativas de los miembros de una empresa, pues su intención es determinar de 
qué manera estas intervienen en el proceso organizacional. Como sostiene Boden 
(1964):  
 
Por medio de los llamados telefónicos, las reuniones, las 
sesiones de planeamiento, las charlas de ventas y las conversaciones 
en los pasillos, las personas se informan, se entretienen, se ponen al 
dial, comentan revisan, reevalúan, razonan, instruyen, corrigen, 
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argumentan, debaten, contradicen y de hecho constituyen los 
momentos, los mitos y, con el tiempo, la estructuración misma de las 
organizaciones (p.230). 
 
En esta perspectiva según Luhmann: Mantener la distinción entre comunicación 
y percepción debe considerarse importante. No obstante la percepción es el fenómeno 
físico cuya existencia no requiere de comunicación explícita. El proceso comunicativo 
no puede causar una conexión inmediata con la percepción: lo que otro ha percibido no 
puede ser ni negado, ni puesto en cuestión, y tampoco rechazado. Sin embargo esta 
afirmación no puede ser absoluta pues los procesos de percepción y comunicación 
forman un sistema (Luhmann. 1999, p. 297). 
 
Este sistema incluye la cultura, la identidad como nuevos ejes de la acción 
empresarial, ya que estos tres aspectos constituyen el " sistema nervioso central" de 
todos los procesos de la dinámica integral de una organización. Desde esta perspectiva 
la comunicación se constituye en esencia y herramienta estratégica para los procesos 
de redefinición de las relaciones de la organización con el entorno, la interacción con 
sus públicos tanto internos como externos, la definición de identidad y el uso y 
apropiación tecnológica que se requiere. 
 
 
  
32 
 
 
En este contexto la Comunicación debe ser gerenciada, pues la comunicación es 
objeto de "gestión", es decir, es la herramienta con un carácter estratégico orientado a 
un fin práctico: las relaciones, el cumplimiento de metas reconocidas en común y la 
coordinación de comportamientos aspecto importante para la productividad empresarial. 
 
9.2. FINALIDAD DE LA COMUNICACIÓN 
 
La finalidad de la comunicación maneja dos dimensiones la científica y la ética, 
estas dimensiones se establecen como la causa formal de la finalidad de la 
comunicación. Sin embargo estas dos dimensiones no tendrán razón de ser sin un ¿Por 
qué? identificado como la razón de ser de las acciones intelectuales y efectivas del 
sujeto, la carencia humana. Si se perfecciona la persona, se perfecciona la 
organización y por ende la sociedad, el cual es llamado causa material de la finalidad 
de la comunicación. (Ocampo, 2011, p.34). 
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Fuente: Ocampo, 2011, p. 34. Finalidad de la comunicación  
 
La causa final de las organizaciones no puede ser solamente el cumplir las 
metas, objetivos o planes y mucho menos del lucro por beneficio. Es este contexto se 
busca una finalidad integradora con todos los miembros de la organización en el cual 
ganen en lo personal y organizacional. 
 
 
 
 
Figura 1. Finalidad de la Comunicación 
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• La Convicción, Más allá de la Motivación  
 
Cuando una persona tiene la convicción de sus acciones y las metas claras hacia 
un sentido más práctico de la voluntad hacia su felicidad. Cuando se convence de su 
felicidad se orienta en el mismo sentido de los fines de la organización y resulta una 
máxima productividad. (Ocampo, 2011, p.45) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Ocampo, 2011, p. 45. 
 
 
ORGANIZACIÓN 
COMUNICACIÓN 
PERSONA 
EMPLEADA MOTIVACIÓN 
CONVICCIÓN 
PLAN DE 
DESARROLLO 
PRODUCTIVIDAD 
PROYECTO DE 
VIDA 
Intenció
Voluntad 
Figura 2. La Convicción, Más allá de la Motivación 
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En este sentido, por mayor que fuera la motivación que las organizaciones les 
dan a sus empleados, deben tener un punto de partida que se integran entre la 
motivación de los empleados con el plan de desarrollo de las organizaciones, así mismo  
 
la organización debe facilitar el aprendizaje, los elementos para el logro del 
conocimiento de la convicción aspiraciones, expectativas y metas de los empleados. 
 
9.3 LOS ESCENARIOS DEL PLAN ESTRATÉGICO DE COMUNICACIÓN  
 
Los escenarios de la comunicación organizacional son varios y con diferentes 
características. De ahí que cada organización defina las necesidades a establecer con 
determinado público, estos se dividen en tres escenarios: 
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Fuente: Ocampo, 2011, p. 50. 
 
• Comunicación Interna 
Esta comunicación está conformada en descendente, ascendente y horizontal, 
cada una de ellas se aplica en las decisiones y organigramas entre las diferentes áreas 
de la organización. 
 
 
 
Figura 3. Los Escenarios Del Plan Estratégico de Comunicación 
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 Indicadores de la Comunicación Interna  
 
El programa de comunicación interna estará supeditado a la política de 
comunicación empresarial institucional que recoge tanto los objetivos generales de la 
compañía como su identidad. 
 
a) Una fase previa para la recopilación de información incluyendo: 
• Análisis de los estudios existentes. 
• Comprobación de la estructura organizativa. 
• Estudio de los contenido 
• Análisis de los materiales de comunicación 
 
b) Una segunda etapa en la que se llevara a cabo una auditoria orientada a 
la comunicación interna, misma que deberá comprender 
• Misión, visión, Objetivos de la organización 
• Objetivo de la comunicación interna 
• Estudio cualitativo y cuantitativo de la actitud de los miembros de la 
organización ante la comunicación. 
 
c) Una tercera fase en la que se establezcan las oportunidades y posibles 
acciones a llevar a cabo para mejorar las comunicaciones, en función de los 
objetivos. 
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d) La elaboración de un plan de comunicación interna, que incluyen el 
establecimiento de mensajes y líneas de comunicación derivados de los análisis 
previos, utilizando para ello los distintos tipos de acción comunicativa, de 
acuerdo con lo que se desea comunicar y al público al que va dirigida la 
comunicación. 
 
• Comunicación descendente 
Esta comunicación se encarga de establecer y comunicar el orden de las 
funciones, tareas, roles, capacitaciones, directrices y políticas según la naturaleza de la 
organización. 
 
  
Fuente: Ocampo, 2011, p. 51. 
Figura 4 .Comunicación Descendente 
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• Comunicación Ascendente 
 
La comunicación ascendente regula el clima organizacional de la organización. 
Los de niveles de participación pueden ser utilizados como indicadores de 
mejoramiento en la comunicación interna de las organizaciones.  
 
  
 
Fuente: Ocampo, 2011, p. 51. 
 
La participación de los empleados en las decisiones de la organización se han 
visto como una amenaza en los intereses de la gerencia, sin embargo se le debe dar la 
forma necesaria que permita y estimule la convivencia de las personas, donde la 
realización personal sea el fin de la propia organización. 
Figura 5. Comunicación Ascendente 
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• Comunicación Horizontal 
Está conformada por los pilares de la organización y sostiene la estructura 
interna de las comunicaciones es allí donde realmente se evidencia la atmosfera 
organizacional. En esta comunicación se requiere la participación de personas y grupos 
de interés de la organización de igual a igual. Esta comunicación se encarga de 
socializar y vivenciar los principios de l organización con los fines corporativos.  
 
 
 
Fuente: Ocampo, 2011, p. 53. 
 
 
 
Figura 6. Comunicación Horizontal 
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• Comunicación Externa 
Esta comunicación surge de la necesidad de interrelacionarse con otros públicos 
externos pues si no se relaciona su función productiva no se podría desarrollar. Los 
cambios continuos debido a la presión del mercado donde opera el negocio, esta 
situación hace que se establezca un mecanismo de respuesta estratégica. 
 
 Indicadores de Comunicación Externa 
a) Imagen proyectada e imagen pretendida. 
b) Objetivos de la estrategia de imagen y comunicación. 
c) Niveles de la comunicación 
• Institucional 
• Cultural 
• De marketing 
• Publicidad  
• Política 
• Financiera 
• De riegos 
• Ecológica y comunitaria. 
d) Mapa de públicos 
e) Fases de actuación calendario 
f) Instrumentos de la comunicación. 
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9.4 LOS SENTIDO 
 
A través de los sentidos se registra la información del exterior, la cual se 
representa internamente y luego esta, se proyecta para convertirla en una experiencia. 
De ahí que los sistemas básicos como el visual, el auditivo y el Kinestésico, abarque el 
sentido de del tacto, gusto y oído, permitiendo utilizarlos de manera consiente. 
 
Por eso existen modelos como los metaprogramas (Valledor.2001, p.7) que 
determinan que información se deja entrar a la conciencia, logrando una descripción de 
la persona, teniendo en cuenta el contexto del individuo así: 
 
Figura 7. El contexto del individuo y los Metaprogramas 
Fuente: Elaboración de los autores del trabajo de grado 
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9.5 CARACTERÍSTICAS  
Las personas involucradas en el proceso comunicativo están en la interacción en 
un contexto determinado (social, cultural, situacional, en la escritura de roles 
organizacionales), que intervienen, condicionan y especifican la acción comunicativa, 
toda comunicación atraviesa las siguientes características: 
• Estrategia: capacitar a los empleados aplicando la planeación, 
dirección, ejecución, seguimiento y evaluación de cada acción Estratégica. 
• Táctica: Planeación detallada de tiempos, movimientos y recursos. 
• Motivación: estimulo. 
• Convicción: Se entiende como el estado de la voluntad sobre la 
búsqueda de la felicidad que es la finalidad de sus actos. 
• Productividad: Ser un sujeto útil y productivo en tiempo espacio y 
recursos. 
• Sinergia: es la interrelación de los trabajos y función de cada parte 
donde la eficiencia contribuye a la efectividad 
• .Desarrollo Social: Es la satisfacción de cada uno de los miembros 
de la sociedad que componen un país.  
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Fuente: Daniel Fernando López; universidad de la Sabana, 2011, p. 40. 
 
 La organización busca influir de manera estratégica en el comportamiento del 
entorno, para lo cual pone en práctica diversos instrumentos de acción comunicativa 
como: 
 
a) Marketing: construcción de la imagen, construcción de la marca; 
relaciones publicas institucionales. 
 
b) Publicidad: general, segmentada, personalizada. 
 
Figura 8. Plan de Comunicación Organizacional 
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c) Patrocinio: se pretende que los empresarios aporten de alguna 
manera a la publicidad de la empresa. 
 
d) Diversos mecanismos de servicio al cliente. Estos son creados 
por la Organización. 
 
e) Presencia electrónica mediante internet página web, iniciativa de 
comercio electrónico. 
 
Para elaborar una estrategia de comunicación es fundamental conocer la 
estrategia de la organización o su plan de negocios, alinearse y ser coherente con ellos. 
De igual manera es importante que las comunicaciones que la organización difunda a  
 
sus públicos internos y/o externos estén planificadas en un conjunto de manera de 
sinergia para no comunicar mensajes hacia fuera y hacia dentro de la organización. Es 
de gran importancia hacer pruebas previas a cualquier comunicación que se desea 
emitir; para ello lo ideal es tomar una muestra del público por medio de un focus group 
o con encuestas cualitativamente. Esta estrategia debe contener una identidad 
organizacional la cual está plasmada en tres dimensiones: 
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• Lo que la organización es; en otras palabras su identidad. 
 
• Lo que la organización trasmite por si misma mediante la 
comunicación de su propia identidad.  
 
• Lo que los públicos que se relaciones con las organizaciones creen 
que es. 
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9.6. NIVELES DE COMUNICACIÓN EN LAS ORGANIZACIONES 
 
Ruesh y Bateson describen algunas dimensiones de la comunicación mediante 
una matriz social en niveles así: 
 
 
 
Fuente: Elaboración de los autores del trabajo de grado 
 
 
Figura9. Niveles de Comunicación en las Organizaciones 
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10. PROCESOS DE NEGOCIACION 
 
10.1. CONCEPTUALIZACIÓN 
La negociación consiste en que dos o más personas tratan de lograr acuerdos 
que continuamente desean con objetivos o intereses diferentes a los de su contraparte. 
La negociación es un proceso verbal o no verbal, entre dos o más personas con el 
objeto de satisfacer intereses u objetivos, es el desarrollo de la comunicación entre las 
partes que buscan llegar a un acuerdo aceptable, acuerdan líneas de conductas, 
indagan ventajas individuales o colectivas y procuran obtener resultados satisfactorios. 
 
Según Soler (2002, p.19), la negociación, es un proceso de intercambio de 
información y concesiones, a fin de lograr un resultado o acuerdo satisfactorio”. En este 
concepto, la negociación es un proceso de comunicación donde las personas buscan 
lograr obtener sus interés de parte y parte logrando un gana gana o un gana pierde, 
pero no siempre se puede alcanzar el resultado que se quiere obtener en la 
negociación; Lo que se busca es desarrollar todas las capacidades, cualidades y así 
mismo el instrumento efectivo para realizar una negociación eficaz en este contexto 
podemos encontrar muchas más definiciones de negociación que abordan este tema, si 
bien resaltamos las siguientes: 
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• “Procesos de comunicación orientado a objetivos a través de la 
persuasión” (Josep Redorta, 2003). 
•  “Proceso de resolución de conflictos mediante acuerdos entre las partes” 
(Kennedy, 1985). 
 
Si bien la negociación es un instrumento esencial y básico, todas las 
negociaciones son diferentes. En este sentido existen muchas razones de cómo se 
puede negociar pero se debe tener en cuenta cuales son los criterios o razones más 
importantes dentro de la organización para efectuar el proceso de negociación claro y 
no generar ningún tipo de conflicto al momento de ejecutar la estrategia o los objetivos. 
 
Por lo tanto la negociación tiene una idea clara de que las partes implicadas 
tienen que defender sus intereses, objetivos y metas, por ende tener claro el interés 
común que se comparte, así mismo buscar el medio o el objetivo para lograr esa 
negociación y obtener un resultado gana – gana en la negociación. 
 
La negociación se adapta a los estilos y perfiles de los negociadores, de ahí que 
existan diversos tipos de negociaciones, como las establecidas por Gabaldón (2003), 
Senille & Soler (2002), los cuales se presentan a continuación: 
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10.2 TIPOS DE NEGOCIACIÓN 
 NEGOCIACIÓN COLABORATIVA 
Esta negociación se diferencia, ya que se encuentra basada en posiciones o en 
intereses reales de las partes, buscando los bienes comunes y adquiriendo soluciones y 
conclusiones para satisfacer las necesidades de cada uno de ellos; la comunicación es 
muy importante en esta negociación ya que busca que entre ambos negociadores; 
resuelvan e investiguen y lleguen a un acuerdo, desarrollando alternativas donde sus 
intereses se puedan satisfacer con el menor costo posible. 
 Podemos encontrar estas etapas: 
 
º. 
ETAPA  
Se procura formar opciones, creando un diagrama de lluvia de ideas 
para así generar posibles soluciones sobre los intereses.  
Delimitar el campo de negociación, buscar la mejor alternativa al 
acuerdo negociado.  
Establecer los límites de Objetivos, generar propuestas y si no se logra 
el acuerdo recurrir a la mejor alternativa.  
Elaboración de los autores del trabajo  
Figura 10. Negociación Colaborativa 
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 NEGOCIACIÓN COMPETITIVA 
En esta negociación el principal principio es de obtener la máxima ganancia o 
satisfacción posible para una de las partes, se trata de ganar a cualquier precio u 
obtener la máxima satisfacción del cliente, en el cual si una parte gana la contraparte 
necesariamente pierde.  
Este proceso de negociación es más simple que el de la negociación 
colaborativa, ya que este genera un mayor grado de conflictos entre las partes, a este 
tipo de negociación se recurre cuando no hay factor tiempo o voluntad entre ambas 
partes, el cual se convierte en un proceso cuyas consecuencias pueden ser peor que 
los beneficios obtenidos. Por otra parte Crozier & Firedberg (2002) explican que:  
 
El poder es la posibilidad de ciertos individuos o grupos para 
influir sobre otros individuos o grupos; el conjunto de medios materiales 
e inmateriales que A moviliza en su relación con B para obtener que los 
términos de intercambio sean favorables a su proyecto (p.117). 
 
Por su parte, Weber (1999), plantea que “es la capacidad de un individuo de 
hacer que otra persona realice una determinada acción, a la que no habría accedido de 
no mediar la influencia del primero” (p. 86).  
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Las fuentes del poder pueden ser:  
 
 
Fuente: Amaya. 2009, p. 69  
 
 NEGOCIACIÓN DISTRIBUTIVA  
Es aquella en la cual los negociadores demuestran una débil cooperación 
cuando se influye la ganancia personal en pérdida de los objetivos contrarios comunes. 
En este tipo de negociación los poderes que gozan las partes entran en juego a fin de 
desempatar la posición de los negociadores y se pretende dividir una cantidad fija de 
recursos situación de ganar y perder.  
Institucionales 
La fuerza 
 
El influjo 
personal 
 
 
El poder 
remunerativo 
Figura 11. Negociación Competitiva 
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• Tácticas de la negociación distributiva 
 
 Establecer una oferta elevada 
 Hacer demandas excesivas 
 Hacer mini concesiones 
 Establecer límites 
 Comparaciones 
 Moldeo de aspiraciones 
 Serrucho 
 Influir en sus utilidades subjetivas 
 Captura de valores primordiales 
 Rabia fingida o real 
 Reducir el tiempo 
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Además cabe resaltar que la clasificación de la negociación en su orientación 
integrativa o distributiva es carácter pedagógico pues en la realidad, la mayoría de las 
negociaciones son del tipo mixto, es decir, se trata de una combinación susceptible de 
evolucionar entre características integrativas y distributivas. (Amaya. 2009, p.69). 
 NEGOCIACIÓN INTEGRATIVA  
 
En teoría, el negociador reconoce a la otra parte importante, no pone en duda el 
derecho a defender sus intereses, incluso procura redefinir el problema a través de un 
intercambio de intereses para lograr ampliar los resultados positivos para ambas partes. 
 
Es más que una actitud circunstancial, es una toma de posición ética, puesto que 
implica admitir diferentes puntos de vista e intereses de los negociadores. Pueden 
llegar a causar conflictos pero de ninguna manera pretenden negarlos, ocultarlos o 
evadirlos. En otros términos, a partir de la crisis que genera, al menos inicialmente, el 
conflicto, se trata de conducirlos positivamente, buscando la solución más óptimo para 
todos los intereses involucrados. La motivación de las partes es del tipo “Yo gano, tú 
ganas”. (FOLLET. 1925, p.8). Por lo tanto no se debe negociar en términos de enemigo ni 
de amigo, su propósito debe ser resolver un problema común, no ganar al otro o llegar 
a un acuerdo a cualquier precio; se pretende pensar a largo plazo, es decir, no sólo en 
el plano de la negociación actual, sino también desde el punto de vista de las futuras 
relaciones que deberán mantenerse con la contraparte.  
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De este modo, se valoran las alternativas de las que se dispone por fuera de la 
negociación, se fijan prioridades y se determina el valor relativo de los diferentes puntos 
a negociar, por último, se deben establecer las diferencias de valor que pueden existir 
entre las partes involucradas con el objeto de que la parte contraria considere el 
resultado igualmente satisfactorio, tendiendo a dar especial importancia a la calidad de 
la relación e incluso a modificar los objetivos particulares y prioridades, para orientarlos 
hacia objetivos de interés común.  
 
Esta negociación permite la creatividad y búsqueda de opciones constructivas, 
dinámicas, puesto que se trata de persuadir a la otra parte a trabajar en conjunto. A 
continuación cuadro comparativo entre la negociación distributiva y la negociación 
integrativa: 
 
 
Características 
de la Negociación 
Negociación Integradora Negociación Distributiva 
Flujo de 
Información 
Compartir Libremente la 
Información 
Utilizar la información de 
forma estratégica. Manipular o 
coartar la transmisión libre de 
información. 
Comprensión 
del Oponente 
Intentar Comprender lo que la 
otra parte quiere y desea realmente 
No hacer ningún esfuerzo por 
comprender a la otra parte 
Atención a los 
puntos Comunes y 
diferencias 
Enfatizar los Fines o intereses 
comunes entre las partes 
Enfatizar las diferencias entre 
las partes 
Recursos 
Sostenibles 
Cantidad Fija de los recursos 
que se dividirán 
Cantidad Variable de los 
recursos que se dividirán 
Motivación 
Primordial 
Yo gano- tu pierdes 
Yo gano - Tu ganas 
 
Figura 12. Negociación Integrativa y Distributiva 
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Intereses 
Primordiales 
Unos opuestos a otros Convergentes con otros 
Punto Focal 
de las Relaciones 
Corto Plazo Largo plaza 
Soluciones 
Búsqueda de soluciones que 
reflejen las necesidades de las partes 
Búsqueda de soluciones que 
reflejen las necesidades personales. 
Intentar el bloqueo de las necesidades 
del Oponente 
FUENTE: RAMIREZ & ROBBINS, 2005/06  
 
 NEGOCIACIÓN TRADICIONAL 
Esta negociación es un proceso de regateo, se pone únicamente lo que se 
negocia, a partir de un presupuesto otorgado, por lo tanto lo que uno gana la 
contraparte lo pierde. Por lo anterior existe una serie de negociaciones que exponen un 
plan de acciones para que sean aplicadas en determinados conflictos, entonces el éxito 
de una negociación es muy difícil de precisar porque depende de las estrategias que 
aplique cada parte y del cumplimiento efectivo, coherente en las etapas de negociación 
relacionadas con la preparación, ejecución y cierre. Sin embargo, el tipo de negociación 
que utilice la organización va a depender en gran parte del tipo conflicto generado en 
ella y de los intereses que lo propiciaron, por eso no solo se debe recurrir en un proceso 
de negociación sino también en las tácticas de negociación. (Amaya. 2009, p. 71). 
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11. ETIQUETA Y PROTOCOLO 
11.1 ORIGEN Y EVOLUCIÓN 
El término protocolo, procede del latín "protocollum", que a su vez procede del 
griego πρωτόκολλον protos y kollom, pegar, y refiere a la primera hoja pegada con 
engrudo. En su significado original, venía a decir que "protocollum" era la primera hoja 
de un escrito. La primera hoja en la que se marcan unas determinadas instrucciones. 
(Arévalo. 2006, p.12). 
Esta definición marca el inicio de lo que más tarde será el verdadero significado 
del término protocolo. Pero otros autores, indican como origen del vocablo el griego, 
protos viene de primero en su línea y de origen latino collium o collatio que significaría 
cotejo. Entre otros significados, protocolo es la regla ceremonial diplomática o palatina 
establecida por decreto o por costumbre. (Diccionario de la Real Academia de la 
Lengua Española). 
 
11.2 CONCEPTUALIZACIÓN  
Este término se usa, en lo relativo a las relaciones humanas, para describir el 
conjunto de conductas y normas a conocer, respetar y cumplir no sólo en el medio 
oficial, sino también en el medio social, laboral, académico, político, cultural y militar. 
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Toda organización que se crea como tal, tiene su protocolo interno basado en la 
jerarquía de las autoridades que forman la misma; esto le permite llevar a cabo sus 
eventos privados o públicos, hacer y recibir invitaciones y retribuirlas, pues de acuerdo 
a sus principios y obligaciones dictan las pautas necesarias para proyectar la unidad e 
imagen de la organización. 
 
 El protocolo es la comunicación no verbal de una organización frente al exterior, 
es decir, es la forma en que se comunica con el exterior para transmitir un mensaje 
sobre lo que se quiere hacer, por qué lo va hacer y para qué lo quiere negociar. El 
Protocolo se puede definir como el conjunto de normas y disposiciones legales vigentes 
a los usos, costumbres y tradiciones de los pueblos, rige la celebración de los actos 
oficiales y, en otros muchos casos, la celebración de actos de carácter privado. Pero el 
protocolo tiene que complementarse para cubrir todas las necesidades que requieren el 
conjunto de actividades que tienen lugar cuando en los actos oficiales se realizan otra 
serie de actividades que se deben regular y organizar. Las actividades públicas que 
realizan las autoridades tienen más componentes que el mero protocolo. (Arévalo. 
2006, p.12). 
 
Por lo tanto hay que buscar otros conceptos que sirvan de complemento al 
campo del protocolo. Y por ello surgen términos como etiqueta o ceremonial, entre  
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otros. Etiqueta es "el ceremonial de los estilos, usos y costumbres que se debe guardar 
en las casas reales y en actos públicos solemnes" o bien "la ceremonia en la manera de  
 
tratarse las personas particulares o en actos de la vida privada, a diferencia de los usos 
de confianza o familiaridad". Y ceremonial es "el conjunto de formalidades para 
cualquier acto público o solemne" y se asienta sobre la sólida base del principio jurídico 
de la igualdad natural de los estados. (Vilarrubias.1994, p.324). 
 
Este conjunto de términos, protocolo, etiqueta y ceremonial, nos dan las bases 
fundamentales para la preparación, organización y ejecución tanto de eventos oficiales 
como de eventos privados. Aquella disciplina que con realismo, técnica y arte determina 
las estructuras o formas bajo las cuales se realiza una actividad humana importante 
(Urbina. 2008, p.165). 
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11.3 TIPOS DE PROTOCOLO 
 
 
Fuente: Elaboración de los autores del trabajo de grado 
Figura 13.Tipos de Protocolo 
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11.4 PROTOCOLOLO EMPRESARIAL 
El protocolo Empresarial es de gran importancia para el mundo globalizado de 
los negocios, es por eso que deben establecerse elementos claves que logren facilitar 
la comunicación entre las personas, instituciones y empresas. Estas permiten alcanzar 
la eficiencia al frente de una empresa. Por lo tanto el protocolo empresarial permite 
establecer una relación empresarial adecuada, dentro y fuera de la organización. Para 
que una empresa se proyecte hacia fuera y se consolide hacia dentro es necesario 
establecer algunos elementos esenciales (Galán. 2012, P.7).  
 
Con una visión de la empresa y una estrategia, el protocolo es 
una autopista por la cual se circulara para contactar a otras empresas, 
proveedores, clientes y empleados. Es por ello que se da mayor 
importancia a las funciones propias de protocolo en temas de mensajes, 
planteamientos y puestas en escena, en armonía sobre los objetivos 
empresariales (p.7). 
 
• Diferenciación 
El protocolo que permiten construir un estilo propio de la empresa y este a su vez 
es de recordación a los clientes externos y clientes internos. Aquellas organizaciones 
que logran diferenciarse de su competencia logran emerger y logran sus objetivos.  
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Por ello es necesario encontrar ventajas competitivas que marquen el diferencial 
para brindarle un valor agregado y reconocimiento en el mercado. (Bosque, 2012). 
 
Es por ello que tener un estilo propio y relacionarse de forma adecuada, 
cuidando la imagen de la organización se integra como todo en el protocolo 
Empresarial. Por eso las reglas y el comportamiento son las herramientas claves para 
influir en los resultados de la organización y crear una diferenciación frente a sus 
competidores. 
 
• Utilidad 
La seriedad, la puntualidad, la calidad y la certeza jurídica, permiten que 
representen los secretos del protocolo empresarial porque permiten eficiencia en la 
empresa. Según Sanchinelli, 2012, todas estas reuniones deben estar regidas por 
códigos comunes aceptados internacionalmente, que regulen y faciliten la interrelación 
entre las personas y los ejecutivos. (Sanchinelli. 2012, p 7). 
 
En este contexto, se debe tener en cuenta que las relaciones interpersonales 
eficientes son la mejor carta de presentación para generar valor a la organización, de 
ahí que esta capacite a sus empleados por medio de seminarios en etiqueta y  
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protocolo, como elemento esencial para empleados y directivos que proyecten valor a la 
organización. El protocolo no solo establece y jerarquiza los actos sino también las  
 
personas que creen estrategias, apostando sobre las debilidades ciudadanas que se 
perciben; brinda una oportunidad de desarrollar fortalezas sobre las debilidades al 
interior de la organización. (Galán, 2012).  
 
11.5. ETIQUETA EMPRESARIAL 
 
A partir de la emergencia de la globalización en todos los ámbitos de la vida. En 
la actividad empresarial este fenómeno incide de manera particular en los procesos de 
negociación de tal manera que el mundo de los negocios exige ciertos comportamientos 
que posibilitan obstaculizar el éxito de una negociación. (Díaz, 2010).  
 
11.6 DIRECTRICES DE LA ETIQUETA EMPRESARIAL 
En este ámbito concebimos la etiqueta empresarial como un conjunto articulado 
de normas cortesía, valores, comportamiento y tendencias en el clima de confianza 
entre las partes para alcanzar consensos de mutuo acuerdo. (Díaz, 2010, pg. 16 y ss). 
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11.6.1 El Saludo de Mano 
El saludo es la forma práctica de comunicarse, más efectiva de expresión de la 
imagen, comportamientos y modales al momento de interrelacionarse con las demás  
 
personas; la mano expone aspectos de la personalidad si la ofrece con la palma hacia 
abajo demuestras que es dominante y si la ofreces con la palma hacia arriba puede ser  
 
una señal de sumisión. La forma correcta de ofrecerla es perpendicular al piso, es decir, 
con la palma hacia el lado izquierdo de tu cuerpo. 
 
Según lo anterior se debe tener en cuenta el entorno en que se va a desenvolver 
la negociación:  
 
 
Fuente: Elaboración de los autores del trabajo 
Figura 14. Formas de Saludo 
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11.6.2 Espacio Personal 
En este espacio personal se determina los límites hasta los cuales se permite 
que una persona se acerque sin que le moleste, estos saludos como espacios varían 
dependiendo de la cultura; en Colombia, los espacios están determinados así: 
 
  
 
Fuente: Elaboración de los autores del trabajo 
 
11.6.3 Aspectos para realizar una Presentación 
 
Con la presentación se busca un medio de interacción de las partes en los cuales 
se debe tener presente la forma de saludar, hablar, con el fin de hacer vínculos 
sociales, laborales y empresariales seguidos por un orden, se debe tener en cuenta 
estos aspectos y su orden según la situación de sexo, jerarquía y edad. 
Permitido sólo a 
personas muy 
allegadas. 
La distancia que 
separa de las 
personas 
conocidas, pero 
no íntimas. 
El espacio que 
separa de 
personas con las 
que tiene 
contacto 
esporádico por 
razones de 
trabajo o de 
servicio. 
El empleado 
para dirigirse a 
un grupo de 
personas. 
Ejemplo, una 
conferencia 
Figura 15. Los Espacios Personal 
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11.6.4 Reglas de Etiqueta Empresarial 
Conocer las reglas que rigen las relaciones interpersonales y saber cómo 
aplicarlas es de gran importancia en el ámbito empresarial, ya que produce mayor  
 
seguridad en el momento de concretar una negociación y adicional proyecta una 
imagen de confianza y diferencia frente a colegas, clientes y colaboradores, marca la 
identidad propia y empresaria en el competido mundo de los negocios, a continuación 
algunas de las reglas más importantes: 
 
Elaboración: Galán 2011, Prensa Libre p.7. 
Figura 16. Reglas en la Etiqueta Empresarial 
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11.6.5 Preparación Básica de una Negociación  
 En el momento de realizar una negociación lo primero que se debe realizar es 
una preparación básica para así generar un impacto frente a nuestra contraparte por lo 
tanto los elementos a tener en cuenta son los siguientes: 
 
Nº Elemen
to 
Características 
Agenda  Concretar la fecha, hora y tema a 
tratar 
Informa
ción del cliente 
Características del cliente, sus 
necesidades, historial, perfil del cliente. 
Objetivo
s de la 
negociación 
Lograr la meta del objetivo 
específico con los propuestos por la 
organización 
Planific
ación 
estratégica  
Desarrollo e implementación los 
indicadores de los objetivos 
Análisis 
de la 
capacidad 
El dominio de negocia  
Figura 17. Preparación Básica para la Negociación 
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negociadora  
Puntuali
dad 
Llegar un poco antes de la hora 
acordada. 
Desarro
llo de la 
Negociación  
Encuentro, posición inicial e 
intercambio 
Tarjetas 
de 
presentación 
Este es un elemento clave de la 
identidad personal y corporativa, depende 
de la persona y su cultura 
9.  Etiqueta Presentación personal 
10. Protocolo Hábitos y buenas costumbres (esta varía 
dependiendo del estudio del cliente ) 
11. Comunicación 
no Verbal 
Contacto visual con tu interlocutor 
Fuente: Elaboración de los autores del trabajo 
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11.6.6 Protocolo en un Almuerzo de Negocios. 
 
En la actualidad la mayoría de negocios, proyectos y contratos suelen cerrarse 
en un almuerzo los cuales se aconseja que sea en un lugar óptimo lejos de posibles 
distracciones que inciten a una charla estrictamente de negocios, a continuación unos 
tips:  
 Escoger el restaurante: Debe ofrecer un ambiente óptimo para comidas 
de negocios, un variado menú para logrará una primera impresión positiva, 
favoreciendo la negociación.  
• Servicio personalizado 
• Calidad de servicio. 
• Lugares acordes para tratar de asuntos reservados 
• Reservar la mesa, en lo posible alejada de volumen de música alta 
y paso de personas frecuente. 
• Estacionamiento y valet parking, lo que agilizará el ingreso de de 
sus invitados. 
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Resulta importante realizar la reserva con la debida anticipación (dos o tres días 
es suficiente), a nombre del ejecutivo de la organización, lo cual dejará claro tanto para 
el restaurante como para el invitados, que el almuerzo será estrictamente de laboral. 
Al ordenar la comida, es apropiado pedir algo que ya haya probado con antes, 
con el fin de evitar los platos difíciles de comer, como pastas con salsas pesadas y las 
carnes sin deshuesar. 
 
La cortesía indica que el invitado es quien debería ordenar primero. Esta bien 
visto que el anfitrión lo haga sentir cómodo, por lo tanto una sugerencia del tipo “este 
restaurante es reconocido por sus excelentes platos italiano francés”, le da al invitado 
una sutil pauta del nivel de precios en el que se debe mover. 
 
En lo permisible, el anfitrión debería consumir la misma cantidad que su invitado, 
para mantener un equilibrio parejo de los platos. Si se decide beber vino, tener en 
cuenta, el ritual de la degustación tarea de la anfitriona., saboreando el vino antes de 
dar el visto bueno para que el Sommelier. 
 El comportamiento de la mesa: 
 La servilleta debe estar sobre las piernas. Si tiene que levantarse en medio del 
almuerzo, colocarla sobre la silla. 
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 Los cubiertos que se han caído se dejan en el suelo y se pide el reemplazo. 
 Los retoques del maquillaje se efectúan en el baño, evitando hacerlo en público. 
 
Podemos concluir, un almuerzo de negocios puede ser considerado una de las 
herramientas más efectivas para dominar con quienes se trabaja, sean potenciales 
clientes, superiores o pares jerárquicos. Estos encuentros con carácter más informal, 
resultan una provechosa y agradable ocasión para comenzar o mantener contactos 
empresariales y poder favorecer negocios. 
 
11.6.7  Imagen Profesional  
El mundo actual exige a los ejecutivos ser más competitivos y esto implica 
proyectar una imagen donde exprese creatividad y seguridad, convirtiéndose en una 
herramienta fundamental para promover la confianza, liderazgo y empatía. Lo ideal es, 
aprender a desarrollar una imagen integral, que abarque factores desde la vestimenta, 
hasta la identidad y el compromiso. 
 
La forma de vestir es una de las piezas que conforman la carta de presentación 
de los profesionales y estos reflejan la imagen de la organización. Sin embargo, hasta  
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el vestuario más exclusivo no tiene sentido si la actitud de quien lo porta no proyecta 
liderazgo y personalidad. (Pereira. 2010). 
 
 A continuación algunos aspectos a tener en cuenta que no se deben hacer: 
 
SER IMPUNTUAL PROMETER COSAS Y DEJAR DE 
CUMPLIR. 
Tutear sin conocer a la persona o solicitar 
el permiso para hacerlo. 
Confundir cortesía y caballerosidad 
con protocolo. En los negocios se trata de 
acuerdo a la jerarquía no al género femenino 
o masculino. 
Presentar antes a una persona de menor 
rango, cuando la persona de mayor jerarquía está 
presente. 
Entregar una tarjeta de presentación 
en mal estado. 
Guardar las tarjetas de presentación en la 
cartera. Es mejor utilizar un tarjetero. 
Que su tarjeta de presentación 
parezca un mini folleto promocional. 
Agregar su título profesional en la tarjeta 
de presentación. Los títulos nos los otorgan los 
demás, no uno mismo. 
Al recibir una tarjeta de presentación 
no corresponder el gesto entregando la 
suya. 
Dar un saludo de mano débil o con 
excesiva fuerza. 
Negarse a corresponder un saludo 
de mano. 
Saludar de beso a la mujer, a menos 
que ella lo solicite. 
Dirigirse a los demás con apodos o 
diminutivos. 
Olvidar las palabras más poderosas 
del protocolo: "por favor" y "gracias". 
Escribir con faltas de ortografía o 
redacción. 
Maquillarse frente a otros. Hablar con groserías. 
Discutir a gritos y a la vista de todos. Mascar chicle mientras habla. 
Morderse las uñas. Sonarse la nariz y ver el pañuelo 
desechable. 
No cuidar su aliento. Secretearse con alguien frente a 
Figura 18. Aspectos para tener en cuenta en la Imagen Profesional 
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otros. 
Portar el teléfono celular en el cinturón o 
colocarlo sobre la mesa en una reunión de 
negocios, o seleccionar un timbre de teléfono 
"chistoso" o "inapropiado". 
No devolver sus llamadas 
telefónicas en máximo 24hrs. 
Negarse por teléfono o pedir a un tercero 
que diga que usted no se encuentra disponible. 
No solicitar autorización del 
interlocutor para activar el altavoz. 
Poner en espera una llamada actual para 
tomar otra. 
Utilizar la cuenta de correo 
electrónico de su trabajo para asuntos 
personales. 
Olvidar responder sus correos 
electrónicos en máximo 24hrs 
 
Convocar a una junta de trabajo sin 
definir el objetivo ni la orden del día 
Convocar a la junta a personas no 
indispensables para el objetivo de la reunión. 
No realizar acta, aun cuando la junta haya 
sido muy breve. 
 
Permitir que la realización excesiva 
de juntas afecte la productividad de la 
empresa. 
 
Fuente: Elaboración de los autores del trabajo 
 
11.7 NETETIQUETA 
La tecnología es cada vez más útil por ello la a permitido se facilite la interacción 
en la comunicación de los usuarios de las redes, la Netetiqueta se deriva del francés 
Etiquette (buena educación) y net (red) o network, es el conjunto de reglas que regulan 
el comportamiento de un usuario en un grupo de noticias, una lista de correo, un foro de 
discusiones o correo electrónico.  
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11.7.1 El correo Electrónico 
Ha sido una de las mejores herramientas de los últimos tiempos, pero, por 
tratarse de una comunicación mucho más ya que permite acortar distancias siendo 
directa y breve, sin embargo se puede caer con facilidad en errores como: 
 
 
 
 
Escribir el correo en mayúsculas 
sostenidas, como una excusa para 
no hacer uso de las tildes. 
 
Hacer uso de un lenguaje muy 
informal cuando se dirige a otra 
persona. 
Evitar el uso de extranjerismos en 
la escritura del correo. 
Al recibir el correo es muy 
importante dar una respuesta de 
recibido. 
El tuteo se acepta en los correos 
electrónicos, sin embargo, no debe 
usarse en las primeras 
Fuente: Elaboración de los autores del trabajo 
Figura 19. La Netetiqueta en el Correo Electrónico 
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12. ASPECTOS BÁSICOS DE LAS ESTRATEGIAS DE NEGOCIACIÓN 
 
Los objetivos se logran por medio de las estrategias empresariales de cambio a 
mediano y largo plazo para obtener ventajas comparativas u oponerse a actuaciones 
presentes o futuras de los competidores. Por consiguiente, la estrategia determina la 
dirección de la empresa y exige un conjunto de esfuerzos para coordinar e integrar en 
un sistema coherente, recursos y operaciones en función de alcanzar fines u objetivos 
generales. Por lo tanto, no es posible improvisar una estrategia, pues su complejidad 
requiere un riguroso trabajo de planificación y ejecución, así como ciertas condiciones: 
entre presiones externas, inconformidad interna, una estrategia alternativa coherente 
con la visión de cambio y evaluar la misión fundamental como inicio de la restauración. 
La estrategia tiene mayor potencial cuando el análisis prospectivo permite prever el 
posible curso de los acontecimientos y anticipar su esquema en función de los posibles 
escenarios en los cuales deberá desenvolverse la empresa (Gamboa, Arellano y Nava, 
2002).Por consiguiente a continuación se profundiza en las siguientes Estrategias 
Empresariales según las categorías:  
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12.1 ESTRATEGIAS DE COLABORACIÓN INTER – EMPRESAS  
 
Llano Cifuentes (1997.p.121), establece una distinción entre ganar algo y ganarle 
a alguien, lo cual implicaría en el primer caso la posibilidad de colaboración y en el 
segundo la competencia; el autor reconoce que no se trata de un dilema excluyente, 
sino de una acentuación excesiva de uno de los caminos a elegir. Por ende en el 
mundo empresarial al adoptar la estrategia colaborativa el objetivo es ganar algo y ser 
competitivo.Tal como afirma Lewis (1993.p. 34) las empresas cooperan por una 
necesidad mutua y comparten riesgos a fin de lograr un objetivo común, relativo a 
desplazar a los competidores o alcanzar la dimensión necesaria para sobrevivir en un 
mercado mundial. 
 
Autores como Nalebuff y Brandenburger, (1996) plantean que la posibilidad de 
cooperación surge cuando confluyen varios factores, entre ellos “la cultura 
organizacional - atributo intangible de las empresas- que privilegia la cooperación sin 
renunciar la competencia, por lo cual recientemente se ha acuñado el término coo-
petencia para indicar los esfuerzos por combinar la cooperación “paz” con competencia 
“guerra” que vienen realizando algunas empresas, fundamentalmente grandes”. Sin 
embargo, Berlin (1999,2002) analiza cómo la cultura es un obstáculo en las estrategias 
de colaboración.  
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Lo anterior no significa que una estrategia empresarial pueda desintegrar y/o 
neutralizar plenamente los factores del mercado que afectan la posición competitiva de 
una organización. De ahí que las decisiones de los dirigentes de las empresas están 
condicionadas por múltiples factores contextuales, pero a su vez la gerencia puede 
actuar sobre dichos factores para atenuarlos o modificarlos a su favor. 
  
• En primer lugar, las alianzas estratégicas, fusiones de empresas y 
consorcios, se realizan en forma discreta, generalmente entre grandes empresas 
pares, similares (por tamaño y/o actividad) o complementarias; éstas unen sus 
para concentrar su capital. 
 
• En segundo lugar, la integración vertical en campo de proveedores o 
distribuidores, tiene como objetivo asegurar la colaboración de empresas de 
menor tamaño con la empresa líder, en el suministro o en la distribución. 
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Fuente: Harrison (1997. p.143) y Kotler (1996.p.78) 
12.2 ESTRATEGIAS INTRA EMPRESA PARA FORTALECER LAS 
FUNCIONES ESENCIALES 
 
Cada organización para definir los límites de acción de su negocio formula 
estrategias para optimizar sus procesos internos y desarrolla ventajas competitivas, la 
cual menciona Villalba (1997: 59-61), no es absoluta. 
 
Figura 20. Estrategias De Colaboración Inter – Empresas 
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Sin embargo, las organizaciones tienen hoy en día, como plantean Dombois y 
Pries, (1993.p.13-14), la posibilidad de modernizar la empresa, utilizando nuevas 
estrategias gracias a los avances en microelectrónica, informática, telemática y a las  
 
denominadas tecnologías sociales (modelos administrativos, know how, formas de 
integración social, modelos de control, sistemas de incentivos, nuevas reglas del juego. 
De ahí que estas nuevas estrategias permitan en la negociación incrementar la 
productividad y la capacidad de respuesta a la demanda del mercado, mejorar el 
producto, reducir costos y tiempo de respuesta, todo ello para optimizar la posición 
competitiva en el mercado y por ende generar mayor rentabilidad. (Dombois y Pries. 
p.13-14). 
 
El desarrollo de productos puede responder a una estrategia de mejora cuando 
se producen variaciones en los productos existentes, o una estrategia de innovación si 
se crean nuevos productos a partir de la cultura organizacional, independientemente de 
su tamaño. Las mejoras de producto o servicio están relacionadas con dos tipos de 
cambio como los sustanciales, que alteran su función esencial; y los de apariencia, que 
modifican el estilo en cuanto a características del producto y/o servicios de presentación 
(Gorz, 1977.p.272). 
 
  
80 
 
 
Por lo tanto se debe fortalecer la capacidad diferencial de la organización, 
centrando la atención y los recursos en aquella actividad que represente una ventaja 
comparativa frente a los competidores (David, 1997.p.69). El objetivo es, definir una 
población objeto-restringida y satisfacer las necesidades propias de ese segmento en  
 
mejores condiciones que los competidores, los cuales se dirigen a la totalidad del 
mercado. La estrategia de concentración está basada en una visión a largo plazo, para 
dirigir el negocio hacia un mercado potencial, haciendo uso de aquellas fortalezas en 
las negociaciones que muestren que hace diferente a la organización en el mercado 
actual. 
 
12.3 ESTRATEGIAS DE LA EMPRESA HACIA LOS CLIENTES 
 
Para Kotler (1996:6) la mercadotecnia es un proceso social y administrativo 
mediante el cual grupos e individuos ofrecen, demandan e intercambian productos de 
valor con sus semejantes. Sin embargo se debe considerar los competidores como 
actores directos en el mercado por ello su naturaleza obliga a la organización a realizar 
estrategias dirigidas a los clientes, con el fin de interesarlos en el producto o servicio 
que sea innovador y que tenga su propio estilo. 
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El objetivo fundamental de las estrategias de la empresa hacia los clientes 
consiste en mantener o ampliar el mercado actual, despertando y conservando su 
interés, y manteniendo una calidad, precio y/o facilidades de mercadeo respecto a los 
otros competidores. 
 
12.4 ESTRATEGIAS AGRESIVAS CONTRA OTRAS EMPRESAS 
Estas estrategias están dirigidas contra otras empresas, con la finalidad básica 
de debilitar o eliminar a la competencia, hasta cierto punto que las estrategias 
publicidad, que tienen como objetivos defender o ampliar el mercado actual, 
neutralizando el acceso de los competidores y conquistar los nuevos mercados, las 
demás estrategias son consideradas como competencia desleal poco convencionales. 
 
Entre estas están la publicidad disuasiva, que es utilizada por empresas ya 
establecidas en un mercado, que se valen del factor credibilidad, para lograr efectos 
sicológicos en los clientes, con el único fin de neutralizar el acceso de sus competidores 
al mercado. 
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13. ESTRATÉGIA DE NEGOCIACIÓN ENTORNO AL CONSUMO DEL VINO 
 
13.1. BREVE HISTORIA DEL VINO 
• El origen de la palabra del Vino 
Podemos decir que el nombre del vino tuvo su origen con la palabra “voino” la 
que servía para designar el brebaje elaborado a partir del fruto del racimo de la vid. 
También está la raíz griega “Oinos”, el hebreo “Wainy” que pasaron al latín “Vinum” o 
wine en ingles actualmente vino. (Dominé, 2003 p.14). Aparentemente los pueblos  
 
nómadas de hace más de 6.000 o 7.000 años ya elaboraban vino a partir de uvas 
silvestres cuando se volvieron sedentarios, la vid fue junto con el olivo y la higuera una 
de las primeras planta en ser cultivadas y aprovechadas por el hombre (Dominé, 2003 
p.14). 
 
 La historia del vino se remonta al viejo testamento (Génesis 9:20) cuando es 
mencionado por Noé. En la antigua Grecia, el vino era tomado con agua (tomarlo sin 
mezclarlo era mal visto); Teocrito describe a los vinos como venerables cuando 
cumplían los 4 años de edad. Por aquel entonces era guardado en toneles, recipientes 
hechos en pieles de cabra y ánforas impermeabilizados con aceites y trapos 
engrasados; por lo que el aire estaba en contacto con el vino en todo momento. 
(Dominé, 2003 p.14) 
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• El vino  
 
 El vino es un producto obtenido de la fermentación parcial o total de uvas 
frescas de la especie vitis vinífera. En la mayoría de países productores de vino la 
legislación afirma para que un jugo de uva fermentado se pueda llamar vino, debe 
tener 11% de alcohol. Alrededor de un 80% del vino es agua y el resto es alcohol, 
azucares, diferentes ácidos y glicerina. Y en el caso de los vinos tintos taninos una 
parte proviene de la piel de uva que le otorgan su color, cuerpo, estructura  
 
• Viticultura Mundial Vino Por Países 
 
La producción de vino en el mundo se extiende por los cinco continentes, en 
numerosísimos países situadas en las más diversas latitudes, que van desde los más 
de 50º Norte de algunas zonas de Canadá, Alemania o el Reino Unido hasta los 40º 
Sur de regiones vitivinícolas de Argentina o Australia. 
 
Pero son tres países (Francia, Italia y España) los que concentran la mitad de 
la producción mundial de vino, mientras que los diez primeros productores 
(añadiendo a los anteriores Estados Unidos, Argentina, China, Australia, Sudáfrica, 
Alemania y Chile) suman el 80% del vino elaborado en el mundo. 
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 Países productores europeos: 
 Países productores americanos:  
 Oceanía 
 Australia  
 Oceanía 
 Países productores africanos 
 Países productores asiáticos 
 
13.2 EL VINO EN COLOMBIA  
 
• COLOMBIA UN MERCADO DEL VINO CRECIENTE  
Se estima que durante el 2012 el mercado del vino en Colombia pasó de 31,5 
millones de dólares en el 2010 a 39 millones del 2011 (creció 23,8 por ciento) Los vinos 
argentinos y chilenos encabezan las ventas en un mercado con una variedad amplia y 
una expansión tanto hacia la alta calidad como al vino de consumo cotidiano. 
 
El mayor vendedor de vinos en Colombia es el Grupo Éxito y siguen creciendo ya 
que este grupo permea el grupo de nuevos consumidores importantes que surgirán de 
los grupos medios. “El vino dejará de estar en el pedestal y comenzará a masificarse, a 
estar cerca de las nuevas generaciones”, estima Luis Fernando Emanuel gerente de la 
categoría de vinos y licores del Grupo Éxito. (Emanuel,2012). 
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Emanuel dice que las “nuevas generaciones están aprendiendo cada vez más y 
siguen ávidas de probar nuevos estilos”. En este contexto “Colombia es un país con 
consumo per cápita muy bajo todavía. Sin embargo esta cifra se cuadriplicó en los 
últimos diez años y va a seguir avanzando en la próxima década”.(Emanuel,2012). 
 
• Definición del Mercado Consumidor Colombiano 
 
Es un consumidor inquieto, busca un conocimiento abierto donde se le expliquen 
y le enseñen sobre los vinos que consume, los que puede descubrir, y cómo se marida.  
 
En el ámbito de consumo del colombiano no es algo tan cotidiano maridar comida y 
vino, pero esta generación lo está descubriendo y lo disfruta mucho. 
 
Durante muchos años existía temor y desconocimiento en torno al vino, y 
alrededor de eso se habían creado muchos paradigmas. Por ejemplo que el vino más 
caro siempre era el mejor, que debía ser reserva para poder beberlo, o que el único 
buen vino tinto era el Cabernet Sauvignon. Hoy en día, con la educación al consumidor, 
estos paradigmas se fueron perdiendo, y de esa manera hemos conseguido a través de 
comunicación y educación que el vino llegara a la clase media, sin miedos y con precios 
más accesibles. (Emanuel,2012). 
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• Acercamiento Del Consumidor Colombiano  
 
El vino ya no está como algo inalcanzablel. Ahora se volvió más cercano a la 
gente de los grupos medios y medios bajos. Esto se debe a que los costos se han 
vuelto más accesibles, y la educación hace que la gente quiera aprender más y al 
mismo tiempo que el producto sea más fácil de conseguir. (Emanuel,2012). 
 
• Los Vinos que más Gustan y los que Gustaran 
 
     El 63% de vinos que se consumen son tintos, pero hay una tendencia a los vinos 
rosados muy importante (está casi al 10 por ciento). Esto obedece al potencial y 
crecimiento en regiones más templadas y cálidas que es mayor al de las zonas más 
frescas (en las que el vino ya tiene una importante presencia). Según Emanuel¨ por eso 
los espumantes y blancos son categorías de oportunidades que crecerán a medida que 
el vino sea consumido más en estas nuevas regiones.(2012). 
 
• Porcentaje Potencial de Consumo hasta el 2011 en Colombia  
 
En Colombia estamos al 60% de lo que podemos estar en 6 años. Y seguirá 
incrementando. Ya que el Grupo Éxito aumentara la cobertura, el número de ciudades y 
también se pondrán un poco más de moda las tiendas de venta pequeñas, del estilo de  
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las vinerías. Otro factor que hará aumentar el consumo es que la tendencia del margen 
de ganancia de los restaurantes y hoteles deberá bajar un poco. En el último año se 
calculan que se vendieron más de 6 millones de botellas, y Bogotá es el centro de 
consumo más importante con cerca del 55 por ciento. Luego sigue Medellín con el 21 
por ciento. ”. (Emanuel, 2012). 
 
13.3 EL CONSUMO DE VINO COMO HERRAMIENTA DE NEGOCIACIÓN 
Esta estrategia presenta como objetivo fundamental incorporar el consumo del 
vino en las negociaciones minimizando el estado de prevención y acercando las partes. 
A partir de los lineamientos básicos de la Comunicación Organizacional, del Protocolo &  
 
Etiqueta, Etiqueta Empresarial y Procesos de Negociación se pretende diagnosticar y 
encauzar mejor a la contra parte proponiendo una estrategia alternativa a los modelos 
de negociación existentes en nuestro medio.  
 
14. Fases de la Estrategia 
 
A continuación se fundamenta cuatro fases de la estrategia alternativa de 
negociación a partir del consumo de vino, que evidencia la sinergia entre los ejes  
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conceptuales que permiten la fundamentación de la misma a saber: Rasgos Básicos de 
Comunicación Organizacional, Etiqueta y Protocolo, Etiqueta Empresarial y Procesos 
de Negociación. Además destaca lo relativo a la imagen interna en las organizaciones 
en la que es posible implementarla.  
 
 Primera Fase: Identidad Organizacional:  
Esta fase busca fomentar, consolidar procesos empresariales internos tendientes 
a la apropiación de los elementos que constituyen la identidad de la organización. Por 
otra parte, permite convertir los espacios sociales como reuniones y/o capacitaciones al 
interior de la empresa en oportunidades de mejoramiento a partir de los objetivos de la 
organización (Ocampo.2007). Desde esta perspectiva en esta fase la comunicación  
 
organizacional se constituye en la esencia y herramienta estratégica para los procesos 
de negociación en la organización. 
 Segunda Fase: El Vino en la Negociación  
El consumo del vino en los procesos de negociación permite alcanzar un toque 
de glamour y distinción entre las partes comprometidas en dichos procesos. Además el 
consumo de esta bebida involucra a las partes que negocian en una experiencia 
diferenciadora de naturaleza sui generis. Esta experiencia enriquece el ámbito cultural  
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de los negociadores. Por otra parte, distenciona el ambiente y contribuye a la creación 
de una atmósfera de espontaneidad entre las partes (Arango, Isaza & Saldariaga.2007). 
Aunado a lo anterior la inclusión del vino en procesos de negociación posibilita de 
manera creativa la búsqueda de opciones constructivas, dinámicas para persuadir y 
alcanzar consensos en el proceso. Recordemos que el vino por protocolo y etiqueta es 
una bebida que implica un maridaje y esto permite a los negociadores mantener la 
sobriedad en un clima de distención.  
 
 Tercera Fase: Vino & Etiqueta Empresarial 
La Etiqueta y el Protocolo en general y la Etiqueta Empresarial en particular 
permea en nuestro mundo globalizado. Actualmente es una necesidad para los 
profesionales que tengan un conocimiento en Etiqueta y Protocolo Empresarial puesto 
que aproximadamente, en el artículo intitulado: La importancia del protocolo empresarial  
 
para él éxito de los negocios de Claudia Galán (2012) el 50% de los ejecutivos presenta 
como razón de la pérdida de la negociación la incidencia que tiene en estos procesos el 
desconocimiento de las reglas básicas de la etiqueta y el protocolo. Esta falencia incide 
en la imagen de la organización y permea el imaginario que una de las partes construye 
sobre la otra. En esta perspectiva en virtud que el consumo de vino implica 
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necesariamente un nivel de etiqueta y protocolo para llevar a cabo una negociación en 
la mesa se deberá tener en cuenta: 
 
 Protocolo en la Mesa 
• Concluir la cena o almuerzo de negociación con el anfitrión 
• Hacer la reserva en el restaurante 
• Dar la oportunidad al anfitrión que escoja el Restaurante 
• Confirmar día y hora de la reunión 
• Llegar con anticipación al restaurante para verificar que la mesa 
este bien ubicado, con una buena ambientación y sonido. 
• El anfitrión escoge el vino para adaptarlo al menú apropiado. 
 
  
  
  
  
  
  
  
  
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 El vino y el Maridaje en la Mesa 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Mariana Vargas, correo cultural, enero 17, 2012. 
Figura 21. Tabla de Maridaje 
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 A modo de resumen exponemos gráficamente el proceso total de la estrategia 
alternativa de negociación a partir del consumo de vino 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
EL CONSUMO DE 
VINO COMO 
HERRAMIENTA DE 
NEGOCIACIÓN 
 Identidad Organizacional 
Vino & Etiqueta 
Empresarial 
El Vino en la 
Negociación 
Fuente: Elaboración de los autores del trabajo 
Figura 22. Pirámide de la Estrategia “El Consumo del Vino como Estrategia de Negociación” 
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15. TRABAJO DE CAMPO EN LA EMPRESA HEVARAN LTDA 
Se realizó prueba de campo en la Empresa 
Empresa: HEVARÁN LTDA 
Población: Bogotá 
Dirección: Cr18 79-47 Of 405 
Provincia: Distrito Capital 
Email:presidencia@hevaran.com + Helen Olaya :Presidencia 
Teléfono: (57) (1) 6095000 
 
15.1. Contextualización 
 
Grupo empresarial el cual se empresa dedicada al cobro de recuperación de 
Cartera y Call Center, perteneciente al sector financiero. Sus clientes más 
representativos son Citibank, Tigo, Banco Caja Social y Banco de Bogotá. En la prueba 
de campo se hizo una prueba piloto la cual era aprovechar los momentos propicios para 
conectar los participantes minimizar las tenciones y acercar a las partes, utilizando 
como herramienta la cultura del vino lo cual se hace de una manera espontanea y 
respetuosa perfilando mejor el estilo de la negociación, y aumentando las posibilidades  
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de finiquitar negociaciones. Puesto que en la actualidad la mayoría de los negocios se 
inician, se concretan en un almuerzo o cena de negocios. Se concluye con los 
participantes que este tema es para la mayoría de los ejecutivos un de los indecorosos 
momentos de la negociación y por ende de gran interés para los mismos. Es una 
falencia que solo se percibe en el momento de la negociación y una gran oportunidad 
para nosotros como estudiantes. 
 
15.2. APLICACIÓN DE LA ESTRATEGIA  
• . Primera Fase: Identidad Organizacional: 
A partir de la relectura de la misión y la visión de la Empresa HEVARAN LTDA se 
realizó una puesta en común con trece miembros de la misma alrededor de una copa 
de vino en una pequeña simulación de cata. En donde se confrontó el quehacer diario 
con los lineamientos generales que la misión y visión que implican en lo referente a su 
ethos profesional y los niveles de comunicación que se experimentan en esta 
organización. A continuación exponemos una evidencia de esta fase:  
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• El Vino en la Negociación 
 
La aplicación de las directrices de esta segunda fase se realizó mediante la 
simulación de un almuerzo de trabajo en donde la presidenta y sus colaboradores más 
inmediatos ejecutaron una puesta en escena de procesos comerciales relativos a la 
negociación de cartera de entidades financieras del sector público y privado. La 
atmósfera que generó la simulación en torno a una copa de vino, con su respectivo 
maridaje permito que tanto los actores de la simulación ( presidenta y colaboradores) 
como el resto del personal que participo del Seminario-Taller entrará en un clima de 
espontaneidad y libre participación. Se observó que en los procesos de negoción 
alterna el modelo de negociación colaborativa que se caracteriza por:  
Empresa Hevaran Ltda, 27 de Febrero de 2013 y Expositores 
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Y el modelo de negoción competitiva cuyas características fundamentales son:  
 
Empresa Hevaran Ltda, 27 de Febrero de 2013 y Expositores 
Empresa Hevaran Ltda, 27 de Febrero de 2013 y Expositores 
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• Tercera Fase: Vino & Etiqueta Empresarial 
 
 En el Seminario-Taller realizado la inclusión en la simulación de los procesos de 
negoción del vino nos permitió recolectar en la población objeto de estudio las 
siguientes impresiones:  
 
Socializada la información presentada, los participantes han coincidido en que 
fue una jornada que permitió una apertura personal, una disposición especial para la 
escucha y recepción de la información. Además acotaron que si esto se traslada a un 
escenario real de negociación empresarial es susceptible inferir lo siguiente: 
 
1. Que la ambientación de los procesos de negoción utilizando el consumo de 
vino posibilita la conexión con el interlocultor, minimiza el estado de prevención y 
acerca las partes. 
2. Iniciar procesos de negociación a partir del consumo de vino permite perfilar 
mejor el cliente con el que se interactúa. 
3. Para la comunicación interna en el equipo de trabajo de la compañía, se 
observa que incluir el vino en eventos empresariales, es un conector personal que 
permite la interacción de manera espontánea y respetuosa. 
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4. Los participantes sintieron un agregado de valor, al enterarse de los aspectos 
del vino que desconocían permitiendo acrecentar su cultura general, es decir, fue 
formativo en la cultura vitivinícola, por el amplio conocimiento del expositor sobre el 
tema. 
Lo anterior se evidencia en la siguiente fotografía.  
 
Empresa Hevaran Ltda, 27 de Febrero de 2013 y Expositores 
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15.3 ENCUESTA 
Después de haber aplicado la encuesta Estructurada en lo relativo a las 
técnicas de análisis se obtuvieron los siguientes resultados de corte cuantitativo y 
cualitativo que permitieron la descripción e interpretación de la muestra seleccionada. 
 
 
 
 
 
 
• ¿Considera importante, de buen gusto y glamur incluir el vino en sus reuniones 
de negocios, explique brevemente por qué?                                   
 
 
 
 
 
Grado de Escolaridad 
   
   
Básica 
Primaria 
0 0% 
Secundaria 0 0% 
Pregrado 9 82% 
Postgrado 2 18% 
Figura 23. Encuesta Cuantitativa 
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• ¿Cree que es importante en una comida de negocios tener en cuenta los 
fundamentos básicos de la Etiqueta y Protocolo?¿Considera que el 
conocimientos de los mismos puede incidir positiva o negativamente en la 
negociación? Exponga brevemente sus razones: 
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SISTEMATIZACIÓN CUALITATIVA  
-ENCUESTA- 
 
Probar  vinos  y  carcaterizarlos
Percibir  el  vino  por  medio  de  los  sentido (Olor/Sabor/Color).
Evento  en  donde  se  consumen  vinos y  se  emite  un  concepto.
Muestra  de  vinos  seleccionadas  para  degustar.
Si, porque deshinibe y ayuda a superar las barreras en la
comunicación.
Si, porque  genera  un  espacio de  distención entre  las  partes.
Si, porque da un toque de elegancia y distinción que contribuye al
éxito  en  la  negoción.
Si, porque la cultura del vino ayuda a la imagen corporativa de la
empresa  que  representan  las  partes.
El maridaje acorde con el tipo de vino y comida proporciona un
clima  agradable  y  de  confianza  entre  las  partes.
Evidencia  Etiqueta  y  Protocolo  en  cada  una  de  las  partes.
Pone de manifiesto aspectos del nivel cultural de los
negociadores.
Impacta en la imagen de la organización que los negociadores
ofertan.
La Comunicación Organizacional articulada la Etiqueta y el
Protocolo  cualifican  los  proceso  de  negociación.
Los elementos que aporta la C.O, la E.E permiten una oferta más
seductora de la imagen de la organización y de los tópicos que
se  negociación.
La C.O, EE regulan el lenguaje no verbal y lo encauzan para
alcanzar  una  incidencia  positiva  en  la  negociación.
Los aportes de la C.O. EE contribuyen al lograr claridad y
consenso  en  los  procesos  de  negociación.
Sí, porque  es  práctica  y  abre  espacios  nuevos  de  negociación.
Sí, porque  puede  convertirse  en  una  herramienta  eficaz  para  
conocer  al  cliente.
Sí, porque  revela  las  percepciones  de  las  partes  en  torno a  la  
negociación.
Sí  porque  posibilita  proyectar  negociaciones  futuras.
Inferencias
5.Implementación  de  la  Estrategia  del  
consumo  de  vino  en  los  procesos  de  
negociación.
Constatamos  que  la  implementación  de la  estrategia  del  consumo  
de  vino  en  los  diferentes  procesos  de  negociación  es  una  
alternativa  novedosa, atractiva  y  eficaz  para  las  organizaciones  al  
tiempo  que  le  otorga  un  toque  de  glamour  y  distinción  tanto  a   
los  altos  ejecutivos  de  las  organizaciones  como  a  sus  
Seleccionar  el  maridaje  adecuado  en  relación  con  el  vino  y  la  
comida  puede  incidir  en  el  decurso  exitoso  o  no  de  la  
negociación y  este aspecto  elemental  incide  en  la  negociación  final 
.
3.Vino,Maridaje & Negociación
Inferencia
La  integración  de  la  C.O y la  EE  posibilitan  el  desarrollo  de  
procesos  conversacionales  tendientes  a  alcanzar  consensos. 
1.
     
Comunicación Organizacional, Etiqueta-
Protocolo en  procesos  de  negociación.
Categorías Descripción/Inferencia
Inferencia.
Se evidencia  el  reconocimiento  de  la   importancia  estratégica  del  
consumo  de  vino  en procesos  de  negociación.
2.Importancia  de  la  Etiqueta y el Protocolo  en  
la  negociación.
1.Conocimiento  & Cata de Vinos en  procesos  de  
negociación.
Incluir una  cata  de  vinos  en  espacios  de  negociación ( Almuerzo  o 
Cenas  de  trabajo) genera  un  atmósfera  de  glamour  y  distención. Al  
tiempo  que  cualifica  el  nivel  cultural  de las  partes.
Inferencia.
Inferencia
 
Figura 23. Encuesta Cuantitativa 
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16. CONCLUSIONES  
 
En el proceso de negociación, la comunicación desempeña un rol fundamental. 
Los logros, el éxito o el fracaso dependen del cómo se maneja la comunicación, de los 
argumentos que se utilizan y de los efectos que se producen, por ejemplo, después de 
una presentación verbal, sin embargo, donde prima también lo relacionado con la 
comunicación no verbal, con lo que se escribe, con lo que se utiliza como apoyo visual, 
con el entorno y con el clima que se genera durante la negociación. 
 
En la medida en que el proceso de negociación se enmarque en la comunicación 
y en los principios del ganar-ganar, se pueden lograr acuerdos beneficiosos, tanto en 
los resultados, como en el establecimiento de las relaciones personales y profesionales 
de larga duración. Por lo tanto la negociación es una alternativa simple, básica, donde 
las partes negociadoras intercambian opiniones sobre el tema y exponen propuestas de 
solución de mutuo acuerdo que beneficie a ambas partes. 
 
En la negociación es necesario utilizar nuestro propio estilo, es decir, tratar de no 
imitar a nadie. En toda negociación, existe tensión, y es importante aprender a 
manejarla. Al preparar con anticipación las negociaciones, conociendo que roles de 
cada negociador, el perfil y cuáles son nuestros objetivos y alternativas para tomar una 
decisión.De igual manera es importante la presentación personal, proyectando una la  
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imagen adecuada y dando la mejor impresión profesional, por ello es necesario tener 
conocimiento de Ética y protocolo en las negociaciones. 
 
Podemos concluir que la negociación es una estrategia simple, básica, donde las 
partes negociadoras intercambian opiniones sobre el tema y exponen propuestas de 
solución de mutuo acuerdo que beneficie a ambas partes. Esta experiencia enriquece el 
ámbito cultural de los negociadores. Por otra parte, distenciona el ambiente y contribuye 
a la creación de una atmósfera de espontaneidad. 
 
Adicional se cumplió el objetivo en la aplicación de la estrategia al incluir el 
consumo del vino en las negociaciones minimizando el estado de prevención y 
acercando las partes. Con la ayuda de la Comunicación Organizacional, del Protocolo & 
Etiqueta, Etiqueta Empresarial.  
 
RECOMENDACIONES 
 
Por último se recomienda incluir la estrategia alternativa “El consumo de Vino 
como herramienta de Negociación” a partir de la articulación de algunos elementos de 
la comunicación organizacional, la etiqueta y el protocolo entorno al consumo de vino. Y 
se propone a la Universidad de San Buenaventura adquiera este producto para que sea 
aplicado como diplomado o incorporado en uno existente.
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GLOSARIO 
 
• Comunicación: Es el proceso mediante el cual el emisor y el receptor establecen 
una conexión en un momento y espacio determinados para transmitir, 
intercambiar o compartir ideas, información o significados que son comprensibles 
para ambos. 
• Comunicación organizacional: Es una herramienta de trabajo que permite el 
movimiento de la información en las organizaciones para relacionar las 
necesidades e intereses de ésta, con los de su personal y con la sociedad. 
La comunicación organizacional también nos permite conocer al recurso humano 
y evaluar su desempeño y productividad, a través de entrevistas y recorridos por 
las diversas áreas de trabajo. 
• Cultura: Resultado o efecto de cultivar los conocimientos humanos y de 
perfeccionarse por medio del ejercicio y del estudio las facultades intelectuales 
del hombre.  
• Elite: Conjunto de personas que forman el núcleo más destacado de un grupo o 
de una sociedad. 
• Estrategia: Es un conjunto de acciones que se llevan a cabo para lograr un 
determinado fin.  
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 Etiqueta: Es el conjunto de reglas y costumbres que nos permite desenvolvernos 
adecuadamente en los diferentes ambientes. Acto ceremonial y solemne que se 
observa en los palacios y sitios públicos. 
 
• Globalización: La globalización es una interdependencia económica creciente del 
conjunto de países del mundo, provocada por el aumento del volumen y la 
variedad de las transacciones transfronterizas de bienes y servicios, asi como de 
los flujos internacionales de capitales, al tiempo que la difusión acelerada de 
generalizada de tecnología. 
• Identidad: Es el conjunto de los rasgos propios de un individuo o de 
una comunidad. Estos rasgos caracterizan al sujeto o a la colectividad frente a 
los demás. 
• Procesos: La acción de avanzar o ir para adelante, al paso del tiempo y 
al conjunto de etapas sucesivas advertidas en un fenómeno natural o necesarias 
para concretar una operación artificial. 
• Productividad: Como la relación entre la cantidad de bienes y servicios 
producidos y la cantidad de recursos utilizados. En la fabricación la productividad 
sirve para evaluar el rendimiento de los talleres, las máquinas, los equipos de 
trabajo y los empleados. 
• Protocolo: Viene del griego protocollum y significa ¨orden¨. Elemento de orden 
creado para evitar problemas y resolver divergencias que surgen 
constantemente del encuentro de las vanidades humanas. 
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• Transacciones: Una transacción es una operación de compra y venta. Cuando 
alguien vende un producto a un comprador, está llevando a cabo una 
transacción. Retomando la definición original del término, puede decirse que el 
vendedor acuerda entregar el producto al comprador y éste acepta dar dinero al 
vendedor a modo de compensación. 
• Organización: Es un sistema diseñado para alcanzar ciertas metas y objetivos, 
una organización es un grupo social formado por personas, tareas y 
administración, que interactúan en el marco de una estructura sistemática para 
cumplir con sus objetivos. 
• Negociación: se define como una conversación entre dos o más personas para 
conseguir un arreglo de intereses divergentes o un acuerdo mutuo. Por tanto la 
capacidad de negociación supone una habilidad para crear un ambiente propicio 
para la colaboración y lograr compromisos duraderos que fortalezcan la relación. 
Capacidad de dirigir y controlar una discusión utilizando técnicas, planificando 
alternativas para negociar los mejores acuerdos. 
• Vino: Bebida alcohólica obtenida de la fermentación del zumo de la uva. 
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ANEXOS No 1 
LA CULTURA DEL VINO 
COMO HERRAMIENTA DE 
NEGOCIACIÓN EN BOGOTÁ 
* Required 
Nombre y Apellidos * 
 
Grado de Escolaridad * 
•  Básica Primaria 
•  Secundaria 
•  Pregrado 
•  Postgrado 
Profesión * 
 
Nombre de la Empresa * 
 
Cel * 
 
Fijo * 
 
Email * 
 
1. ¿Qué es una Cata de vinos? * 
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2. ¿Considera importante, de buen gusto y glamur incluir el vino en sus reuniones de negocios, explique 
brevemente por qué? * 
 
Señale el porcentaje a su respuesta: Califique de 1 a 5 el nivel de importancia de incluir el vino en sus 
reuniones de negocios. Siendo 1 nada importante y 5 muy importante: * 
•  1 
•  2 
•  3 
•  4 
•  5 
3. ¿Cree que es importante en una comida de negocios tener en cuenta los fundamentos básicos de la 
Etiqueta y Protocolo?¿Considera que el conocimientos de los mismos puede incidir positiva o 
negativamente en la negociación? Exponga brevemente sus razones: * 
 
Señale el porcentaje a su respuesta: Califique de 1 a 5 el nivel de importancia de conocer los fundamentos 
básicos del maridaje entre vino y comidas en las gestiones de negocios.. Siendo 1 nada importante y 5 
muy importante: * 
•  1 
•  2 
•  3 
•  4 
•  5 
4. ¿Cuáles son los elementos que impactan en la comunicación organizacional y que afectan en las 
negociaciones de la organización? * 
 
A continuación encontraran una pregunta a la que podrán dar respuesta después de haber resuelto sus 
dudas, y adicional ayudara a darle visión a la investigación propuesta, gracias por su colaboración. * 
5. Esta interesado en cualificar los procesos de negociación de su empresa enfocándolos en buenas prácticas de 
etiqueta y protocolo a partir de la implementación de los aspectos básicos de la cultura del vino en los mismos 
permitiendo un trabajo de campo en su empresa: 
 
Submit
 
Never submit passwords through Google Forms. 
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